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Straipsnyje aprašomi trijų pjūvių, atliktų ikikriziniu (2007 m.) ir krizės (2009 m., 2011 m.) laikotarpiais, 
rezultatai siekiant išsiaiškinti, kokia televizijos reklama yra efektyvi krizės metu. Analizuojami ir lyginami 
tiek bendrieji, tiek skirtingų kartų̃ (paauglių, tėvų ir senelių) duomenys – tikrinama, ar ekonominės krizės 
sąlygomis kinta auditorijos požiūris į atskirus televizijos reklamos elementus (humorą, dalykiškumą, įvai-
rias prekių kategorijas, reklamavimo aplinką, veikėjus), nuostatos pirkti reklamuojamas prekes, taip pat 
materialinės padėties pajautos bei gyvensenos vertinimo tendencijos Lietuvoje.
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įvadas
Kokia televizijos (toliau – tV) reklama 
yra	 efektyvi?	 Šis	 klausimas	 mokslininkų	
sprendžiamas	 tyrinėjant	 įvairius	 rekla-
minės	 veiklos	 aspektus:	 reklaminių	 pra-
nešimų	 patrauklumą	 auditorijai,	 atskirų	
elementų	 vertinimą	 (Chung,	 Zhao	 2003;	
Hahn, Hwang 1999; Shen, Chen 2006; 
Sirtautienė,	Sirtautas	2006),	vartotojų	elg-
senos	 rinkoje	 tendencijas,	 jų	 motyvaciją,	
perkančiųjų	 prekę	 ar	 paslaugą	 segmentus	
(Batra,	Mayers,	Aaker	1996;	Boote	1981;	
McCarty, Shrum 1993; Novak, Macevoy 
1990;	 Rudawska	 2005;	 Šavriņa,	 Kaln-
meiere 2006; Kaynak, Kara 2001; Mooij 
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2004;	 Schmidt,	 Bjerre	 2003;	 Grundey	
2006,	 2008;	 Sirtautienė, Sirtautas 2009; 
Lah	ir	kt.	2009;	Parts	2007).
O	 kokia	 reklama,	 siejant	 ją	 ir	 su	 var-
totojų	 elgsena	 rinkoje,	 yra	 efektyvi	 esant	
finansinei	 krizei	 valstybėje?	 Susiklosčius	
tokiai situacijai lietuvoje, šio straipsnio 
autoriams	 atsirado	 galimybė	 pakartoti	





pokyčiai,	 pagaliau,	 kaip	 žmonės	 jaučiasi	
materialiai	 gyveną,	 palyginti	 su	 ankstes-
niajame	 tyrime	(ne	krizės	sąlygomis)	fik-
suota	 padėtimi.	Taigi	 formuluotas	 tyrimo	










taikyti metodai: anketavimo, skersinio 
pjūvio,	 procentinė	 analizė	 ir	 koreliacinė	
analizė,	χ2 kriterijus, lyginimas.
Tyrimo	 imtis	 –	 be	 2007	 metų	 pabai-
goje–2008	 metų	 pradžioje1 tyrime daly-
vavusių	 168	 respondentų,	 apklausti	 nauji	 
275	respondentai	2009	metų	pabaigoje	bei	
248	 respondentai	 2011	 metų	 pabaigoje.	
Imčių	charakteristikos	pateikiamos	1	 len-
telėje.
Apklausiant respondentus pateikta to-
kia pati, kaip ir ankstesniajame tyrime, 
anketa.	 Šios	 anketos	 ypatybė	 –	 tiriamųjų	
imtis išskaidyta kartomis. Atliekant socio-
loginius	tyrimus	amžius	–	svarbi	 ir	 įpras-
ta	 demografinė	 charakteristika.	 Paprastai	
bandoma	apimti	platų	amžiaus	tarpsnį	(nuo	
paauglystės	iki	senatvės),	jį	vėliau	skaidant	
ir analizuojant atskirais intervalais, pa-
vyzdžiui,	 15–29	m.,	 30–44	m.	 ...	 (Harris,	
Bray	2007),	iki	20	m.,	20–30	m.	...	(Kay-
nak,	 Kara	 2001;	 Seock,	 Baylei	 2008)	 ar	
panašiai – 20–29 m., 30–39 m. ... (Oka-
zaki,	 Hirose	 2009).	 Keblumų	 atsiranda	
lyginant	 greta	 esančius	 intervalus	dėl	 ga-
limos	jų	sankirtos:	mokslinėje	literatūroje	
nurodoma,	 kad	 chronologinis	 žmogaus	
amžius	 gali	 nesutapti	 su	 jo	 „pažintiniu“	
amžiumi,	kai	keturiasdešimtmetis	jaučiasi	
kaip	trisdešimtmetis	(Stephens	1991).	Dėl	
1 Pagrindiniai šio tyrimo duomenys buvo surinkti 
2007	m.	 pabaigoje,	 kiek	 papildyti	 bei	 apdoroti	 2008	m.	
pradžioje.	 Toliau	 straipsnyje	 šis	 tyrimas	 įvardijamas	
tiesiog	2007	m.
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šios	 priežasties	 racionaliau	 tiriamąją	 imtį	
skaidyti kartomis, kurios nei teoriškai, nei 
praktiškai	 negalėtų	 turėti	 susiliejimo	 er-
dvės,	niveliuojančios	skirtumus.
Siekiant	 išvengti	amžiaus	skirtumų	ni-
veliacijos, apklausai parinktos trys kartos: 
paauglių	 (14–17	 m.),	 jų	 tėvų	 (37–46	 m.)	
ir	 senelių	 (64–85	m.).	Taigi	 šį	 tyrimą	pa-
gal	 demografinę	 specifiką	 galima	 laikyti	
skirtingų	 kartų̃ tyrimu. Gauti rezultatai 
parodė,	 kad	 žmonių	 kartos	 yra	 pirmasis	
veiksnys,	 lemiantis	 reklamos	vertinimą	 ir	
pirkimo	tendencijas	(Sirtautas,	Sirtautienė	







tiksliau	 sakant	 –	 beveik	 visur	 absoliutūs,	
tad	 galima	 teigti,	 jog	 krizės	 sąlygomis	 ir	
toliau	 kartų	 kriterijus	 išlieka	 pagrindinis,	
auditorijai (vartotojams) vertinant tV re-
klamos elementus bei elgiantis rinkoje 
(pvz.,	 požiūris	 į	 naujoviškų	 ar	 įprastinių	
prekių	įsigijimą:	χ2 =	118,3,	kai	df	=	2,	o	 
p = 2e–26; taigi toks didelis, švelniai ta-
riant, skirtumas pirmiausia aiškintinas 










2007	 metų	 tyrime	 išskirtos	 binarinės	
opozicijos, paremtos koreliacijomis bei 
polos faktoriaus centrais, nustatytais dar 
2006	 metų	 tyrime	 (Sirtautienė,	 Sirtautas	
2006).	Tikėtasi,	kad	šias	binarines	opozici-
jas	pateikus	klausimyne	dar	labiau	išryškės	
koreliacijos	 tarp	 skirtingų	binarų	 ir	polos 
faktorius	užims	dominuojančią	poziciją.	Iš	
tiesų	2008	metais	apdoroti	rezultatai	išryš-
kino	 ryšius	 tarp	 reklamos	 elementų	 (cha-
rakteristikų),	 tačiau	 pagrindinis	 faktorius	
išskirtas	kiek	kitoks,	nei	 tikėtasi,	–	kartų̃. 
Taip	 atsitiko	 dėl	 to,	 kad	 jaunoji	 karta	 la-
biau	orientuota	į	vertikalųjį	polių	(patinka	
kosmosas,	 laukiniai	 gyvūnai	 ir pan., t. y. 
linkstama nutolti nuo artimos ir jaukios 
namų	 aplinkos	 į	 nepažintas	 platybes),	 o	
pagyvenusiems	 žmonėms	 priimtinesnis	
horizontalusis polius (namai, naminiai 
2 lentelė. TV reklamos elementų binarinės opozicijos (proc.)
Binaras 2007 m. 2009 m. 2011 m.
Mieliau įsigytų reklamuojamas prekes:
Naujas / įprastas







Mieliau žiūrima TV reklama:
Pramoginė / dalykiška
kai reklamuoja įžymybė / specialistas
menamoje erdvėje / namų aplinkoje














gyvūnai	 ir	 pan.,	 t.	 y. kas jauku, artima). 
Tai,	 kad	 pagrindinis	 faktorius	 yra	 kartų,	
patvirtino	ir	papildomai	(faktorių	analizei	
verifikuoti)	 taikytas	 klasterinės	 analizės	
metodas:	 respondentai	 buvo	 suskirstyti	 į	





opozicijos buvo pakartotinai pateiktos res-
pondentams 2009 m. ir 2011 metais.
1.1. Reklamuojamų naujų / įprastų 
prekių rinkimosi tendencija
Antroje	 lentelėje	 parodytas	 visų	 respon-
dentų	 pasiskirstymas	 procentais,	 atsakant	
į	klausimą	„Kokias	reklamuojamas	prekes	
mieliau	 įsigytumėte	 (pažymėkite	 vieną	
atsakymą):	 a)	 neįprastas,	 naujoviškas	 ar	








akivaizdžiai	 didėjo	 įprastų	 prekių	 populia-
rumas	tarp	paauglių:	nuo	20	proc.	2007	m.	
iki	 33	 proc.	 2009	m.	 ir	 37	 proc.	 2011	m.	
Tėvų	 kartos	 pateikiamas	 vertinimas	 iš-
liko	 stabilus:	 60	 proc.	 rinktųsi	 įprastas,	
40	 proc.	 naujas	 prekes.	 Įprastoms	 pre-
kėms	 suteikė	 pirmumą	 daugiausia	 sene-
lių	 kartos	 atstovų:	 net	 88	 proc.	 2007	m.,	
84	 proc.	 2011	m.,	 tiesa,	 iš	 pirmo	 žvilgs-




labiau	 materialiai	 užtikrinti	 nei	 2007	 m.	
ir	 2011	m.,	 paskatino	 drąsesnį	 jų	 požiūrį	
į	naujoves,	nors	ir	laikinai	(plg.	gerai	ma-
terialiai	 besijaučiančių	 senelių	 procentą	 
2009	m.	–	37	proc.	–	su	2007	m.	26	proc.,	
2011 m. 30 proc., matyti šiokie tokie po-
kyčiai).
1.2. Su humoru / dalykiškai rekla-
muotų prekių rinkimosi tendencija
Antroje	 lentelėje	 parodytas	 visų	 respon-
dentų	 pasiskirstymas	 procentais,	 atsakant	
į	klausimą:	„Kaip	reklamuotą	daiktą	mie-





tai rodo, kad šiuo metu jau labiau vertina-
mas	dalykiškumas	–	jam	2011	m.	pirmumą	
teikė	 55	 proc.	 apklaustųjų.	 Ši	 tendencija	
vis labiau rinktis dalykiškai reklamuoja-
mas	 prekes	 užfiksuota	 visose	 kartose	 (žr.	
1	 pav.):	 tokių	 paauglių	 padaugėjo	 nuo	 
29	 proc.	 2007	m.	 (23	 proc.	 2009	m.)	 iki	 
44	proc.	2011	m.,	nors	vis	dar	 išliko	ma-
žuma;	 tėvų	 požiūris	 keitėsi	 mažiau	 (nuo	 





(imta	 respondentų	 visuma,	 neskaidant	
kartomis)	 užfiksuotas	 statistiškai	 reikš-
mingas	 skirtumas	 p	 =	 0,012	 (χ2	 =	 6,37,	
df = 1).
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1.3. Mieliau žiūrima TV reklama: 
pramoginė ar dalykiška
Nors pastaroji opozicija yra beveik tokia 
pati	 kaip	 ankstesnė,	 tačiau	 klausiama	 čia	
kita ko: prieš tai aiškintasi, kaip rekla-
muojamas	 prekes	 mieliau	 įsigyjama	 –	 ir	
atsakymas	 iš	 pirmo	 žvilgsnio	 	 tarsi	 pirš-
tųsi	 savaime	 –	 tas,	 apie	 kurias	 suteikiama	
daugiau reikalingos informacijos, t. y. re-
klamuojamas dalykiškai, o ne su humoru2, 








reliacijos	koeficientas	rs = 0,3), o 2011 m. 
2	Kad	nėra	viskas	taip	paprasta,	pastebėjo	jau	Davi-
das	Ogilvy.	Dar	1963	m.	jis	rašė:	„reklamos	tikslas	–	ne	
linksminti žiūrovą,	o	 jam	parduoti... Vienintelė	žodžių	
funkcija	 –	 paaiškinti	 rodomus	vaizdus“	 (Ogilvy	2009,	
145).	 Šį	 požiūrį	 jis	 pats	 vėliau	 (1988	 m.)	 kardinaliai	
koregavo:	„reklamos,	kurios	žmonėms	patinka,	padeda	
parduoti	 daugiau	 nei	 tos,	 kurios	 juos	 erzina“	 (Ogilvy	
2009, 13).
– jau vidutiniška (rs	=	0,42),	kitaip tariant, 
nustatyta tendencija, kad vis daugiau res-
pondentų,	kurie	mieliau	įsigyja	dalykiškai	
reklamuotą	 prekę,	 taip	 pat	 mieliau	 žiūri	
dalykišką	reklamą.
Nuosekliai	 didėjo	 ir	 nusiteikusiųjų	
mieliau	 žiūrėti	 dalykišką,	 o	 ne	 pramogi-
nę	 reklamą	 procentas	 (žr.	 2	 lentelę):	 nuo	 
40	 proc.	 2007	 m.,	 46	 proc.	 2009	 m.	 iki	 
51 proc. 2011 m. Palankiau dalykiškos, 
o	ne	pramoginės	reklamos	atžvilgiu	nusi-
stačiusių	 paauglių	 vis	 dar	 mažuma,	 nors	
ir	nebe	tokia	ryški:	nuo	13	proc.	2007	m.	
iki	27	proc.	2011	m.;	 jau	buvusi	2007	m.	
tokių	 senelių	 dauguma	dar	 padidėjo:	 nuo	
54	 proc.	 2007	 m.	 iki	 75	 proc.	 2011	 m.	
Tik	 tėvų	kartoje	šios	 tendencijos	nematy-
ti:	kaip	buvo	2007	m.,	taip 2011 m. išliko 
apie 53 proc.
1.4. Mieliau žiūrima reklama,  
kai reklamuoja įžymybė  
ar kai specialistas
Nuo	2007	m.	 iki	2011	m.	vyravo	tenden-
cija vis labiau vertinti specialistus ir vis 
mažiau	 –	 įžymybes.	 Palyginus	 šios	 ten-






statytas statistiškai reikšmingas skirtumas 
(p	=	0,001,	kai	χ2 = 10,3, df = 1).
Vertinančiųjų	specialistą	procentas	pa-
didėjo	nuo	58	proc.	2007	m.	 iki	70	proc.	
2009	m.	 ir	74	proc.	2011	m.	 (žr.	2	 lente-
lę).	Šią	bendros	imties	tendenciją	pirmiau-
sia	 lėmė	 besikeičianti	 paauglių	 nuostata	
specialistų	naudai:	nuo	31	proc.	2007	m.,	 
46	proc.	2009	m.	iki	62	proc.	2011	m.	To-
kių	 tėvų	 visą	 šį	 laikotarpį	 fiksuota	 apie	 
77	proc.,	 t.	y.	 išliko	 toks	pat	aukštas	spe-
cialistų	 vertinimas.	 Patys	 nenuosekliausi	
buvo	seneliai:	67	proc.	2007	m.,	net	87	proc.	
2009	m.,	81	proc.	2011 m. (2 pav.).
Reklamos	 kūrėjams	 vertėtų	 atkreipti	
dėmesį	 į	 tokį	 aukštą	 specialistų	 vertini-








1.5. Svariausios polos faktoriaus  
binarinės opozicijos: menamos  
erdvės / namų aplinkos, su laukiniais 
gyvūnais / su naminiais gyvūnais
Abi	šios	opozicijos:	1)	menamos	erdvės	/	
namų	aplinkos	ir	2)	su	laukiniais	gyvūnais	/	
su naminiais gyvūnais – panašios tuo, kad 





žiūrinčiųjų	 reklamą	 menamoje	 erdvėje;	




vertinimo	 binaras	 akivaizdžiai	 iliustruoja	
TV	auditorijos	poliškumo	proporciją	–	res-














tik	 „dangiškojo“	 poliaus	 aplinkos dalis, 
neapimanti,	pavyzdžiui,	laukinės	gamtos.	
2011 m. paaugliai daugiausiai rinkosi 
„dangiškojo“	poliaus	charakteristikas:	lau-
kinius	gyvūnus	(apie	57	proc.)	ir	menamą	
erdvę	 (65	 proc.);	 seneliai	 –	 „žemiškojo“	
poliaus	 šalininkai:	 naminius	 gyvūnus	 žy-
mėjo	 66	 proc.,	 namų	 aplinką	 –	 89	 proc.;	
tėvų	karta	irgi	labiau	linkusi	vertinti	namų	
aplinką	 (71	 proc.),	 bet	 ne	 naminius,	 o	
laukinius	 gyvūnus	 (54	 proc.).	 2007	m.	 ir	 
2009	m.	rinkimosi	procentai	labai	panašūs.
2. pageidaujama reklamuojamos 
prekės aplinka
Detaliau aiškinantis, kokioje aplinkoje 
reklamuotą	 prekę	 respondentai	 mieliau	
pirktų,	jiems	buvo	pasiūlyta	pasirinkti	vie-
ną–tris	 tinkamiausius	 atsakymus	 iš	 šešių:	
namų,	pramoginės	 įstaigos,	kosmoso,	ga-
mybinę,	gamtos	ar	daikto	testavimo	labo-
ratorijos	aplinką. Atsakymai procentiniais 
dažniais	 pagal	 populiarumą	 2011	 m.	 pa-
teikiami	3	lentelėje.	Respondentai	žymėjo	
vidutiniškai	1⅔	variantų.	
2.1. Namų ir gamtos aplinka
Populiariausia	 2011	 m.	 buvo	 namų	 aplin-
ka,	patinkanti	41	proc.	apklaustųjų.	Šioks	
toks	pokytis	 populiarumo	 link	 įvyko	 tarp	 
2007	m.	(34	proc.)	ir	2009	m.	(43	proc.).	
2007	 m.	 populiariausia	 fiksuota	 gamtos	
aplinka; pokytis, tik jau nepopuliarumo link, 
įvyko	irgi	tarp	2007	m.	(45	proc.)	ir	2009	m.	 
(31	proc.),	o	2011	m.	žymėta	30	proc.	–	be-
veik kaip ir 2009 m. (nustatytas statistiškai 
reikšmingas	skirtumas:	p	=	0,002,	χ2 = 9,55, 
df	=	1).	Aptariamų	reklaminių	charakteris-
tikų	pokyčiai	iliustruoti	3	paveiksle.
3 lentelė. Skatinanti pirkti reklamuojamos prekės aplinka (proc. dažniai)
Reklamos aplinka 2007 m. 2009 m. 2011 m.
Namai 34 43 41
Daikto testavimo laboratorija 17 27 32
Gamta 45 31 30
Gamybinė aplinka 21 26 29
Pramoginės įstaigos 26 32 23
Kosmosas 14 12 12





susieti	 su	 padidėjusiu	 saugumo	 poreikiu	
2009	 m.,	 nujaučiant	 besiartinančius	 eko-





2011 m. ji patiko, galima sakyti, vieno-
dai	 visoms	 kartoms	 –	 po	 30	 proc.	Namų	
aplinkos	 vertinimo	 skirtumai	 tarp	 kartų	
taip	pat	mažėjo:	senelių	kartoje	vertinimas	
sumenko	nuo	61	proc.	2007	m.	iki	51	proc.	 
2011	 m.,	 tėvų	 –	 padidėjo	 nuo	 27	 proc.	 
2007	 m.	 iki	 39	 proc.	 2011	 m.,	 paauglių	
kartoje	 namų	 aplinka	 populiarėjo	 –	 nuo	 
14	proc.	2007	m.	iki	34	proc.	2011	m.




testavimo laboratorijos aplinkos vertini-
mo	rezultatus	 su	2011	m.	–	nuo	17	proc.	 
2007	m.	iki	32	proc.	(tarp	šių	dviejų	pjūvių	
nustatytas statistiškai reikšmingas skirtu-
mas: p = 0,0005,	χ2 = 12,1, df = 1). Panaši, 
bet ne tokia ryški tendencija – vis palan-
kesnis	 gamybinės	 aplinkos	 vertinimas	 –	
nuo	21	proc.	2007	m.	iki	29	proc.	2011	m.	
(4	pav.).
Šios abi tendencijos aiškintinos vis 
labiau	 rimtėjančiu	 auditorijos	 požiūriu	 į	
tai,	kas	vyksta	aplinkui.	 Įdomu	pažymėti,	
kad	 testavimo	 laboratorijos	bei	gamybinę	
aplinką	 vis	 labiau	 vertina	 panašus	 paau-
glių	procentas:	po	16	proc.	2007	m.,	apie	
20 proc. 2009 m., apie 29 proc. 2011 m. 
Analogiškai	 kaip	 paauglių	 keitėsi	 senelių	
vertinimas:	 mažiau	 –	 gamybinės	 aplin-
kos	 –	 nuo	 17	 proc.	 2007	m.	 iki	 25	 proc.	 
2011 m., daugiau – daikto testavimo la-
boratorijos	–	nuo	10	proc.	2007	m.	net	iki	 
32	 proc.	 2011	 m.	 Tėvai	 ėmė	 labiau	 ver-
tinti	 laboratorijos	 aplinką	 –	 nuo	 25	 proc.	 
2007	m.	iki	35	proc.	2011	m.,	o	gamybinei	
aplinkai	jie	buvo	itin	palankūs	ir	visą	tiria-
mąjį	laikotarpį:	tiek	2007	m., tiek 2009 m., 
tiek 2011 m. – po 32 proc. 




2.3. Pramoginių įstaigų aplinka






tiko	 49	proc.	 paauglių,	 tik	 18	 proc.	 tėvų,	
dar	mažiau	–	seneliams	(12	proc.).	2009	m.	
ją	kiek	labiau	ėmė	vertinti	tėvai	(29	proc.)	











populiariausia.	 Tai	 neturėtų	 stebinti,	 nes	
buvo klausta apie retai reklamose nau-
dojamą	aplinką.	2007	m.	 ją	pažymėjo	 tik	
14	 proc.	 respondentų	 (iš	 jų	 net	 27	 proc.	
paauglių,	7	proc.	 tėvų	 ir	9	proc.	senelių);	 




Akivaizdu, kad bent ketvirtadaliui paau-
glių	kosmosas,	kaip	palanki	aplinka	rekla-
mai,	vis	dėlto	priimtinas.
3. Reklamuojamos prekės, kurias 
labiausiai linkstama įsigyti
Klausimyne respondentams buvo pateik-
tos	 devynios	 prekių	 kategorijos:	 prekės	
grožiui,	 maistas,	 alkoholiniai	 bei	 nealko-
holiniai	 gėrimai,	 bilietai	 į	 renginius,	 bui-
ties	prekės,	apranga,	naujosios	technologi-




mus variantus). Gauti rezultatai išvardyti 
4	 lentelėje	 procentiniais	 dažniais	 (klasifi-
kuota	pagal	populiarumą	2011	m.).
labiausiai linkstama pirkti reklamuo-
jamus	 maisto	 produktus,	 dabartinėmis	
krizės	sąlygomis	jų	populiarumas	netgi	iš-
augo – nuo 53 proc. 2009 m. iki 61 proc. 
2011	m.	Maisto	 reklamą	ypač	vertina	 se-



















džio	 reklama	 paaugliams	 tampa	 patrau-
klesnė	–	net	46	proc.	2011	m.
Antrąją	 pagal	 populiarumą	 –	 buities	
prekių	 –	 kategoriją	 žymėjo	 net	 trečdaliu	
žmonių	 mažiau	 nei	 maistą,	 interesas	 jai	
kiek	 sumenko:	 nuo	 46	 proc.	 2009	m.	 iki	
39 proc. 2011 m. labiausiai buities prekes 
vertina	 tėvai	 (55	proc.	 2007	m.,	 60	proc.	







 Vis labiau domimasi apranga: maty-
ti	 nedidelė	 šia	 prekių	 kategorija	 besido-








ir	 madingų	 drabužių).	 Mažiausiai	 rekla-
muojamas aprangos prekes vertina seneliai 
(10	 proc.	 2007	 m.,	 15	 proc.	 2009	 m.,	 
11	 proc.	 2011	 m.)	 –	 drabužių	 prisipirkta	
anksčiau,	 tėvai	 užima	 tarpinę	 padėtį	 tarp	
paauglių	 ir	 senelių	 (20	 proc.	 2007	 m.,	 
27	proc.	2009	m.,	30	proc.	2011	m.).	
Naujųjų	 technologijų	 reklama	 itin	
dažna	 Lietuvos	 televizijų	 tinkle.	 Nepai-
sant	to,	 jos	populiarumas	nėra	labai	dide-
lis,	 tačiau	 stabilus:	 30	 proc.	 2007	m.,	 po	
32	proc.	2009	m.	ir	2011	m.	Be	ryškesnių	
pokyčių	 per	 ketverius	 metus	 ją	 vertino	
ir atskiros kartos: labiausiai – paaugliai 
(55	 proc.	 2007	 m.,	 58	 proc.	 2009	 m.,	 
55	proc.	2011	m.),	paskui	–	tėvai	(34	proc.	
2007	m.,	30	proc.	2009	m.,	33	proc.	2011	m.),	
mažiausiai	 –	 seneliai	 (4	 proc.	 2007	 m.,	
9	 proc.	 2009	m.,	 7	 proc.	 2011	m.).	Toks	
4 lentelė. Reklamuojamos prekės, kurias labiausiai linkstama įsigyti (proc. dažniai)
Prekių kategorija (laisvas pasirinkimas) 2007 m. 2009 m. 2011 m.
Maistas 56 53 61
Buities prekės 44 46 39
Apranga 24 31 34
Naujosios technologijos 30 32 32
Vaistai - 28 28
Bilietai į renginius 17 16 20
Grožiui skirtos prekės 19 22 16
Gėrimai: alkoholiniai








auditorijos pasiskirstymas ir palyginti su 
įdedamais	finansais	nedidelis	reklamuoja-
mos	 prekių	 kategorijos	 populiarumas	 ne-
stebina	–	juk	naujųjų	technologijų	reklama	
dažniausiai	orientuota	 į	 jaunąją	kartą	 tiek	
veikėjais,	tiek	pobūdžiu,	ypač	pobūdžiu.
Vaistai (tiek 2009 m., tiek 2011 m. juos 
pažymėjo	 po	 28	 proc.	 respondentų)	 tra-
diciškai	 aktualūs	 senajai	 kartai	 (62	 proc.	
2009	 m.,	 67	 proc.	 2011	 m.);	 jais	 beveik	
nesidomi	tėvai	(15	proc.	2009	m.,	16	proc.	
2011	 m.)	 ir	 paaugliai	 (7	 proc.	 2009	 m.,	 
4	proc.	2011	m.).	Įprasta	manyti,	kad	dau-





proc. 2009 m. iki 20 proc. 2011 m. Matyt, 
taip	įvyko	dėl	to,	kad	pagausėjo	renginių,	
ypač	2011	m.	 (krepšinio	 rungtynių	 rekla-
mos).	Čia	panaši	padėtis	kaip	 ir	vertinant	
pramoginių	 įstaigų	 reklaminę	aplinką	 (žr.	
2.3):	paaugliai	nors	ir	labiau	už	kitas	kar-




(tik	 7	 proc.	 2007	 m.,	 16	 proc.	 2009	 m.,	 
25 proc. 2011 m.), seneliams – tai nelabai 
aktuali	prekių	kategorija	(4	proc.	2007	m.,	
6	proc.	2009	m.,	8	proc.	2011	m.).




pirmiausia	 domisi	 paaugliai	 (2007	 m.	 ir	 
2009	m.	–	po	33	proc.,	27	proc.	2011	m.),	
kiek	 mažiau	 –	 tėvai	 (21	 proc.	 2007	 m.,	 
16 proc. 2009 m., 22 proc. 2011 m.), vi-
sai nebesidomi	seneliai	(dar	2007	m.	buvo	 
4	 proc.,	 2009	 m.	 kilstelta	 iki	 15	 proc.	 o	
2011 m. – 0 proc.).
Atrodytų,	 kad	 alkoholinių	 gėrimų	
populiarumas	 krizės	 sąlygomis	 turėtų	
tik	 augti,	 tačiau	 rezultatai	 rodo	 ką	 kita:	 
16	 proc.	 2007	m.,	 21	 proc.	 2009	m.,	 tik	 
14	 proc.	 2011	 m.	 Tokį	 pasirinkimą	 ne-
sunku paaiškinti: alkoholio reklama prak-
tiškai	 uždrausta.	 Labiausiai	 šią	 reklamą	
prisimena	tėvai	(nuo	11	proc.	2007	m.	čia	
šoktelta iki 26 proc. 2009 m., o 2011 m. 
žymėta	mažiau	–	17	proc.),	panašiai	verti-
na	ir	paaugliai	(15	proc.	2007	m.,	21	proc.	 
2009	 m.,	 15	 proc.	 2011	 m.),	 vis	 mažiau	
žymėta	senelių	kartoje	(21	proc.	2007	m.,	 
16 proc. 2009 m., 11 proc. 2011 m.) – va-
dinasi,	 šio	 pobūdžio	 reklamos	 draudimas	
pasiteisino,	ypač	kalbant	apie	paauglius.
Nealkoholinių	 gėrimų	 reklama	 žymė-
ta	rečiausiai	(apie	10	proc.),	matyt,	dėl	to,	
kad buvo klausiama apie palyginti siau-
rą	 prekių	 kategoriją.	 Įdomu	 pažymėti,	
kad	2007	m.	 ją	 labiausiai	vertino	seneliai	 
(14	 proc.),	 vėliau	 –	 paaugliai	 (14	 proc.	
2009	m.,	16	proc.	2011	m.),	o	mažiausia	–	
tėvai	(2007	m.	5	proc.,	2011	m.	6	proc.)	ir	
2009 m. – seneliai (5 proc.).
4. Materialinė padėtis  
ir hedonistinės nuotaikos
Lyginant	savo	materialinės	padėties	verti-
nimą	 su	 hedonistinėmis	 nuotaikomis	 ga-
lima	atrasti	 daug	panašumų,	 tačiau	yra	 ir	
skirtumų,	iš	kurių	ryškiausias	–	tiriamuoju	











vo, rezultatas atrodo kiek paradoksaliai, 
todėl	 pabandyta	 panagrinėti	 atskirų	 kartų	
duomenis.
Išanalizavus	 procentinių	 dažnių	 dina-
miką	 kartose,	 nustatyta,	 kad	 didžiausias	
poslinkis	 įvyko	 paauglių	 kartoje	 –	 savo	
materialinę	padėtį	 gerai	 vertinančiųjų	pa-
daugėjo	nuo	27	proc.	(2007	m.)	iki	58	proc.	
(2009	m.)	 ir	 sumažėjo	 vertinančiųjų	 blo-
gai	–	atitinkamai	nuo	37	proc.	iki	22	proc.	
(nustatytas	 esminis	 skirtumas	 χ2 =13,3, 
p	=	0,004,	df	=	3).	Panaši	tendencija	išliko	
ir	 2011	metais	 –	 gerai	materialinę	 padėtį	
įvertino	 53	 proc.,	 blogai	 –	 19	 proc.	 (žr.	 
6 pav.). taigi remiantis duomenimis belie-
ka	konstatuoti	gana	įdomų	faktą,	jog	krizės	
laikotarpiu	jaunoji	karta	ėmė	vertinti	savo	
materialinę	 padėtį	 optimistiškiau.	 Kokios	
priežastys	tai	lėmė,	vienareikšmiškai	atsa-
kyti	 sunku	–	 tai	 gali	 būti	 siejama	 tiek	 su	
krizei	 įsibėgėjus	atsiradusiomis	didelėmis	
nuolaidomis	 prekėms,	 populiarioms	 tarp	
paauglių	(pvz.,	naujųjų	technologijų),	tiek	
su	 tam	 tikru	vyresniųjų	kartų	 susitelkimu	
jaunuomenės	 labui,	 tiek	 su	 adekvatesniu	
5 lentelė.  Materialinė padėtis ir hedonistinės nuotaikos (rangai proc.)
Vertinimas 2007 m. 2009 m. 2011 m.
Savo materialinės padėties vertinimas
gera 33 45 39
vidutiniška 40 35 33
bloga 27 20 28
Gyvenimas, paremtas hedonistinėmis 
vertybėmis
visiškai 15 11 15
l. dažnai 17 23 16
retkarčiais 34 29 29
neaktualizuojant 23 25 30
niekada 11 12 10





savo	 materialinės	 padėties	 įvertinimu,	
esant	 nuolatinės	 informacijos	 apie	 krizę	
bei	jos	pasekmes	kontekstui	žiniasklaidoje	
ar tiesiog buityje.
Tam	 tikrą	 poslinkį,	 nors	 ne	 tokį	 ryš-
kų,	galima	matyti	 ir	 vyresniojoje	kartoje:	 
2007	m.	gerai	gyvenančiais	jautėsi	26	proc.	
senelių,	o	2009	m.	–	 jau	37	proc.	Blogai	
gyvenančiųjų	 sumažėjo atitinkamai nuo 
26	proc.	iki	18	proc.	Tačiau	2011	m.,	kitaip	
nei	paauglių	kartoje,	blogai	gyvenančiųjų	





stebėti,	 kad	 jai	 būdinga,	 vaizdžiai	 tariant,	
stabili	 nuokalnė	 –	 tirtaisiais	 laikotarpiais	
nuosekliai	mažėja	gerai	vertinančiųjų	savo	




Pagal	 materialinės	 padėties	 vertinimo	







4.2. Gyvenimo būdas: hedonistinis 
aspektas
Anketoje buvo pateikti penki teiginiai, 
kur skirtinguose kontekstuose (nuo pri-
tarimo	 iki	 paneigimo)	 pavartotas	 žodis	
„linksmintis“	 –	 iš	 respondentų	 atsakymų	
bandyta	nustatyti,	kiek	jų	gyvenimo	būdas	
paremtas	 hedonistinėmis	 vertybėmis:	 vi-
siškai	(„šoku,	linksminuos,	vartoju“),	labai	
dažnai	(„šoku,	linksminuos, vartoju, dirbu 
spirgu,	prakaituoju“),	retkarčiais	(„norėčiau	
linksmintis,	bet	rūpesčiai	neleidžia,	nebent	








tikslinant rezultatus, papildomai anali-
zuoti	kartų	duomenys.	Požiūris	į	savąjį	gy-
venimo	būdą	paauglių	kartoje	kito	–	nors	
ir	 	 išliko	 jaunosios	 kartos	 noras	 „šokti,	
linksmintis,	vartoti“	arba	„šokti,	linksmin-
tis,	 vartoti,	 dirbti,	 spirgėti,	 prakaituoti“,	
tačiau	 2007	m.	 tokių	 jaunuolių	 buvo	 net	 
67	proc.,	2009	m.	kiek	sumažėjo	–	63	proc.,	
o 2011 m. beliko 50 proc. Atitinkamai at-
sirado	daugiau	manančiųjų,	kad	yra	„aukš-
tesnių	 vertybių	 už	 linksminimąsi“	 arba	
„apie	 linksmybes	 negali	 galvoti,	 kai	 tiek	
darbo“	–	nuo	11	proc.	2007	m.,	iki	21	proc.	 









lyginus	 2007	 ir	 2009	 metus	 padaugėjo	
respondentų,	 siejančių	 savąjį	 gyvenimo	
būdą	 su	 šokiais	 bei	 linksminimusi	 –	 nuo	 
20 proc. iki 30 proc., panašiai išliko ir 
2011	metais	–	28	proc.	Tačiau	pastaraisiais	
metais atsirado daugiausiai	 tėvų	 kartos	
atstovų	 –	 40	 proc.,	 teigiančių,	 kad	 „apie	
linksmybes	negali	galvoti,	kai	tiek	darbo“	
79
arba	 „yra	 aukštesnių	 vertybių	 už	 links-












linksminimąsi“	 ar	 kad	 „apie	 linksmybes	
negali	 galvoti,	 kai	 tiek	 darbo“,	 iš	 esmės	




2009 m. 10 proc., o 2011 m. 13 proc.




požiūrio	 į	 reklamuojamų	 prekių	 pirkimą.	
Vis	 dėlto	 nuostata	 pirkti	 /	 nepirkti	 rekla-
muojamas prekes tiriamuoju laikotarpiu 
kito	labiau	nei	požiūris	į	patį	pirkimą.




retai pasitaikantis statistiniuose tyrimuose 
reikšmingumas	 –	 p	 =	 0,94,	 t.	 y.	 2011	m.	
duomenys	 beveik	 identiški	 2007	 m.	 (žr.	
6	 lentelę).	Akivaizdu,	kad	krizė	nepadarė	
įtakos	 vartotojų	 nusiteikimui	 pirkti	 arba	
nepirkti	 prekių	 (nesiejant	 to	 su	 reklama).	
labiausiai patinka pirkti paaugliams: 
82	 proc.	 2007	 m.,	 89	 proc.	 2009	 m.,	 
85	 proc.	 2011	 m.;	 panašiai	 ir	 tėvams	 –	 
70	 proc.	 2007	 m.,	 71	 proc.	 2009	 m.,	 
72	proc.	2011	m.;	 tik	 senelių	noras	pirkti	
pastaruoju	metu	kiek	sumenko:	2007	m.	ir	 
2009	 m.	 norinčių	 buvo	 po	 62	 proc.,	 o	 
2011	m.	–	46	proc.
Taigi	 sumažėjusį	 perkamumą	 reikėtų	
aiškinti	 ne	 atsirandančia	 per	 krizę	 kokia	
nors neigiama nuostata, bet tiesiog suma-
žėjusia	perkamąja	galia.






5.2. Nuostata pirkti reklamuojamas 
prekes
lyginant	 bendruosius	 tirtųjų	 metų	 pro-
centinius	 dažnius	 matyti	 (žr.	 6	 lentelę),	










jamų	 prekių	 neperkančių	 žmonių	 išliko	
daugiau	nei	pusė.
2009	 m.	 mažiausiai	 buvo	 žmonių	 
(27	 proc.),	 kurie	 norėtų	 išbandyti	 rekla-
muojamas	prekes,	tačiau	perka	tik	tai,	kas	
reikalingiausia.	 Reikėtų	 atkreipti	 dėmesį,	
kad	šiame	anketos	teiginyje	nors	ir	fiksuo-
jama teigiama nuostata pirkti reklamuoja-
mas prekes, bet kartu parodoma, kad šiuo 
metu	 nėra	 realių	 galimybių	 tai	 padaryti.	
Vertinant rezultatus pastaruoju aspektu, 
ribotas	 galimybes	 pripažįstančių	 respon-
dentų	2007	m.	buvo	daugiausia	(37	proc.),	




žmonių,	 kurie	 „stengiasi	 išbandyti	 visas	
reklamuojamas	 prekes“,	 laipsniškai	 ma-
žėjo	–	nuo	14	proc.	2007	metais,	11	proc.	 
2009	m.,	 iki	 8	 proc.	 2011	m.	 Ši	mažėji-
mo	 tendencija	 akivaizdžiausiai	 matyti	
analizuojant	 paauglių	 kartos	 rezultatus:	 
2007	 m.	 reklamuojamas	 prekes	 stengėsi	




2009 m. – 5 proc. iki vos 1 proc. 2011 m. 
Tik	 tėvų	 kartoje	 galima	 matyti	 augimą,	
nors	ir	nedidelį	–	nuo	4	proc.	2007	m.	iki	
7	proc.	2009	m.	ir	8	proc. 2011 m. ir, kaip 
matyti, šis augimas poveikio bendrosios 
imties	tendencijoms	neturėjo.
Perkančių	 tik	 reikalingiausias	 prekes	
paauglių	2007	m.	buvo	26	proc.,	2009	m.	
sumažėjo	 iki	 18	 proc.,	 o	 2011	m.	 padau-
gėjo	 net	 iki	 40	 proc.	 Perkančių	 tik	 rei-
kalingiausias	 prekes	 tėvų	 sumažėjo	 nuo	 
46	proc.	2007	m.	iki 30 proc. 2009 m., o 
senelių	–	nuo	40	proc.	2007	m.	iki	32	proc.	
2009 m. Visiškai identiški rezultatai išliko 
2011	m.	–	tie	patys	tėvų	ir	senelių	procen-




lis	 fiksuotas	 tik	 2009	 m.	 –	 neperkančių-
jų	 padaugėjo	 iki	 60	 proc.	Nuoseklesnė	 ir	
stabilesnė	 atrodo	 tėvų	 ir	 senelių	 nuostata	
reklamuojamų	 prekių	 nepirkti.	 Beje,	 at-
kreiptinas	dėmesys	ir	į	stebėtiną	šių	kartų	
vieningumą:	 neperkančių	 tiek	 tėvų,	 tiek	
6 lentelė. Požiūris į pirkimą ir reklamą (rangai proc.)
Vertinimas 2007 m. 2009 m. 2011 m.
Požiūris į pirkimą
visada patinka 30 29 29
kartais patinka 41 45 39
 nepatinka 29 26 32
Nuostata pirkti reklamuojamas prekes
perka 14 11 8
norėtų pirkti 37 27 34
neperka 49 62 57
81
senelių	 2007	 metais	 buvo	 po	 50	 proc.,	 
2009 metais vienodai	 padaugėjo	 iki	 
63 proc., tik 2011 m. rezultatai kiek iš-




Kadangi reklaminio pranešimo ir vartotojo 
sąveikos	procesas,	pasibaigiantis	vienokia	
ar	 kitokia	 elgsena,	 yra	 ganėtinai	 indivi-
dualizuotas,	 susijęs	 tiek	 su	 asmeninėmis	
konkretaus	 žmogaus	 savybėmis,	 tiek	 su	
socialinių	 aplinkybių	kontekstais,	 kuriuo-
se susiduriama su reklama, tai prognozuoti 
reklamos	 elementų	 poveikį	 geriau	 kom-
pleksiškai,	t.	y	ieškant	sąsajų	tarp	elementų	
ir	jų	kompleksų.
Pirmoji	 hipotezė	 (H1):	 ekonominės	
krizės	sąlygomis	auditorijos	požiūris	į	ats-
kirus tV reklamos elementus reikšmingai 









daikto testavimo laboratorijos ir gamybi-
nė	reklamavimo	aplinka.	Iš	reklamuojamų	
prekių	 kategorijų	 vis	 labiau	 vertinamas	
maistas.	 Šiems	 pokyčiams	 galima	 rasti	
bendrą	 kriterijų:	 krizės	 sąlygomis	TV	 re-
klamose auditorija vis labiau vertina kon-
kretumą,	pagrįstumą	–	linkstama	reklami-
nį	pranešimą	žiūrėti	nusiteikus	dalykiškai,	
renkantis tai, kas reikalingiausia.
Atrasta	faktų,	patvirtinančių	antrąją	hi-
potezę	(H2):	reklamuojamų	prekių	pirkimo	
nuostatos	 krizės	 sąlygomis	 paveikiamos	
negatyviai.	 Nors	 vartotojų	 požiūris	 į	 patį	
pirkimą	beveik	visai	nekito,	tačiau	vartoto-
jų,	 turinčių	 nuostatą	 nusipirkti	 reklamuo-
jamų	prekių,	mažėjo,	 o	 daugėjo	 tų,	 kurie	
nusiteikę	reklamuojamų	prekių	nepirkti.
Elementų	 vertinimo	 pokyčiai	 fiksuoti	
nuo	2007	m.	iki	2011	m.	imtinai.	Galima	
konstatuoti,	kad	tėvų	karta	buvo	stabiliau-
sia	 –	 netgi	 kartais	 čia	 jokių	 pokyčių	 ne-
užfiksuota	 (pvz.,	 požiūris	 į	 naujas	 prekes,	
specialistus	reklamose).	Iš	visų	kartų	tėvai	
išsiskyrė	tuo,	kad	nuo	2007	m.	iki	2009	m.	
kiek	 padidėjo	 jų	 nusiteikimas	 pirkti	 re-
klamuojamas prekes, priimtinesnis tapo 
hedonistinis	gyvenimo	būdas	bei	reklama	
pramoginėse	 įstaigose	 (nuo	 2009	 m.	 iki	 
2011 m. šios nuostatos nebekito). tirtuo-
ju	 laikotarpiu	 vis	 daugiau	 paauglių	 ėmė	
vertinti dalykiškas reklamas ir su tuo su-
sijusius reklamos elementus, kaip antai: 
specialistus,	 reklamavimą	 gamybinėje	 ir	
laboratorinėje	 aplinkoje;	nuo	2009	m.	 iki	
2011	 m.	 mažėjo	 hedonistiškai	 nusiteiku-
siųjų,	 norinčių	 pirkti	 prekes,	 tiek	 rekla-
muojamas, tiek ne, itin sumažėjo	teigiamai	
vertinančių	 reklamavimą	pramoginėse	 įs-
taigose.	 Senelių	 kartos	 nuostatų	 pokyčiai	
kartais	 panašūs	 į	 paauglių	 (pvz.,	 daugėjo	
nusiteikusiųjų	nepirkti	reklamuojamų	pre-
kių,	 nuo	 2009	 m.	 iki	 2011	 m.	 sumažėjo	
vertinančių	 reklamą	pramoginėse	 įstaigo-
se).	 Įdomu	 pažymėti,	 kad	 senelių	 kartoje	 
2009	m.	kai	kur	užfiksuotas	nuotaikų	po-
kytis,	 kurį	 labai	 sąlygiškai	 būtų	 galima	
pavadinti	„optimistiniu“,	pavyzdžiui,	tada	
tarp	senelių	laikinai	buvo	padidėjęs	naujų 
prekių	 populiarumas,	 imta	 labiau	 vertinti	
reklama	pramoginėse	įstaigose.	Galima	sa-
kyti, kad per tuos penkerius metus seneliai 
reklamą	ir	jos	elementus	vertino	kiek	ma-
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the article discusses results of three studies 
conducted	in	the	pre-crisis	period	(2007)	and	during	
crisis	 (2009,	 2011).	 Both	 general	 and	 segmented	
data on three generations (teenagers, parents, 
grandparents) are analyzed and compared. the aim 
of this research was to ascertain the alterations in the 
evaluation of tV advertisements and in the attitude 
towards purchasing the advertised items under the 
circumstances of economic crisis in lithuania. It 
has been analyzed whether in conditions of crisis the 
audience’s attitude towards separate advertisement 
elements	(humor,	efficiency,	various	item	categories,	
advertising environment, characters) changes, as well 
as the current  material state and lifestyle estimation 
tendencies in lithuania.
research hypotheses: under the circumstances 
of crisis, the audience’s attitude towards different 
advertisement	elements	does	not	change	significantly	
(H1); the tendencies of advertised items purchase are 
influenced	negatively	(H2).
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tHE tEnDEnCiEs OF tV ADVERtisEMEnt ELEMEnts EVALUAtiOn AnD ADVERtisED 
itEMs pURCHAsE in LitHUAniA in COnDitiOns OF ECOnOMiC CRisis 
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(2006).	 Reflection	 of	 Income	 Inequality	 on	 Con-
sumption	Expenditure:	The	Case	 of	 Latvia.	Trans-
formations in Business & Economics, Vol. 5, 
No. 1 (9), p. 101–130.
The	 first	 hypothesis	 (H1)	 was	 not	 confirmed.	
The	 data	 revealed	 an	 opposite	 result:	 from	 2007	
till 2011, several tendencies of advertisements’ 
element evaluation changes were established, the 
most pronounced being the decreasing audience 
that prioritize items advertised with humor, and the 
increasing preference of the businesslike style; the 
number of people preferring businesslike and not 
recreational advertisements; also, when the main 
character	is	a	specialist	in	the	field	and	not	a	celebrity;	
the environment of the item testing laboratory and 
industrial advertising are more and more valued. 
The	 facts	 that	 confirm	 the	 second	 hypothesis	
(H2)	were	 identified.	Although	consumers’	 attitude	
towards purchasing hardly changed, the number of 
consumers with the attitude to buy an advertised 
item decreased and with the attitude not to buy the 
item increased.
keywords: economic crisis, advertising, tV 
audience, generations, lithuania.
